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Resumen
YouTube es una red social donde se crean y se consumen vídeos de todos los temas. En este artículo planteamos una ra-
diografía de los contenidos de información política más vistos en YouTube España. Para ello analizamos el peso y las carac-
terísticas de estos contenidos en una muestra de 1.443 vídeos que fueron tendencia durante 143 días. Recurrimos a una 
metodología basada en el análisis de contenido para observar la frecuencia, interacción de los usuarios, actividad creadora 
de sus autores, presencia de rasgos de infoentretenimiento y de calidad periodística de los vídeos políticos. Los resultados 
indicaron una menor frecuencia de visualización, interacción y actividad prosumidora en las piezas de información política. 
También comprobamos que la mayoría de los vídeos carece de pluralidad y de fuentes consultadas. Este panorama consti-
tuye un reto para los periodistas, cuya función de verificación y orden de la información adquiere en este contexto una gran 
importancia.
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1. Introducción: YouTube y la información 
política 
Internet ha modificado de manera significativa la forma de 
acceder a la información. Los consumidores disponen de 
un catálogo sin fin de contenidos gratuitos, disponibles me-
diante distintos dispositivos y con numerosas posibilidades 
de interacción (Marta-Lazo; Segura-Anaya; Martínez-Oli-
ván, 2017). La capacidad de relación entre los usuarios en 
el espacio digital ha abierto múltiples oportunidades para 
la creación colectiva y para la constitución de comunidades 
(Osuna-Acedo; Marta-Lazo; Aparici-Marino, 2013). 
Las aplicaciones de la web 2.0 permiten que cualquier usua-
rio pueda convertirse en productor y emisor, creando y 
publicando sus propios contenidos en wikis, blogs o redes 
sociales (Sánchez-Martínez; Ibar-Alonso, 2015). Incluso han 
surgido nuevos perfiles profesionales basados en esta acti-
vidad independiente de los medios de comunicación que en 
algunos casos, como los youtubers, actúan como líderes de 
opinión (Sáez-Barneto; Gallardo-Camacho, 2017).
A esta progresiva desaparición de la distinción entre pro-
ductor y consumidor le puso nombre tempranamente To-
ffler (1981), cuando acuñó el término prosumidor para 
predecir el fin de la época de los medios masificadores. Sin 
embargo la comunicación mediada no desapareció porque 
las audiencias siguen consumiendo, reproduciendo y socia-
lizando sus contenidos, transformándose en una audiencia 
social (González-Neira; Quintas-Froufe, 2015), aunque sí 
se ha creado un modelo informativo a la carta, en el que 
los consumidores son también productores de mensajes y 
comparten entre ellos significados comunes construidos co-
lectivamente (Berrocal-Gonzalo; Campos-Domínguez; Re-
dondo-García, 2014). Tapscott y Williams (2008) explican 
el establecimiento de un nuevo modelo en el que los clien-
tes participan en la creación de los mismos productos que 
consumen, de forma activa y continua. Para Castells (2010) 
se trata de una “autocomunicación de masas” en la que la 
audiencia construye sus propios mensajes y los distribuye 
masivamente. 
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Una de las plataformas que protagonizan esta creciente ac-
tividad creadora de las audiencias es YouTube. Fundada en 
2005, es actualmente la segunda red social con más segui-
dores activos. Cada día se visualizan a través de ella cinco 
mil millones de vídeos, cada minuto se cargan 300 horas de 
contenido y las personas que crean piezas audiovisuales ya 
ascienden a 50 millones (Aslam, 2018). En 2015 España fue 
el cuarto país del mundo con mayor crecimiento en cuanto a 
contenido subido (Brandboost Intelligence, 2016). 
Como otras redes sociales con actividad prosumidora, You-
Tube ofrece posibilidades para que los ciudadanos puedan 
acceder directamente a sus canales informativos autoelabo-
rados, sin necesidad de contar con los medios convencio-
nales. Además brinda la oportunidad de que los activistas 
políticos produzcan y difundan sus propios mensajes (Ca-
sero-Ripollés, 2015). Incluso para que las personas utilicen 
mecanismos de escrutinio y monitorización del poder, so-
metiendo a los políticos a una vigilancia permanente, sacan-
do a la luz sus actos de corrupción y gestiones ineficaces, y 
organizando movilizaciones y protestas (Keane, 2018).
Este abanico de posibilidades y la escasa investigación exis-
tente sobre la producción y el consumo de vídeos políticos 
en YouTube motivan que en los últimos años se hayan rea-
lizado en España algunos estudios sobre el tema. Entre los 
más representativos se encuentran los de Salomé Berro-
cal-Gonzalo y su equipo (Berrocal-Gonzalo; Campos-Do-
mínguez; Redondo-García, 2012; 2014; Berrocal-Gonzalo; 
Martín-Jiménez; Gil-Torres, 2017), que analizan entre otros 
temas: 
- vídeos políticos de los principales líderes internacionales; 
- figura del prosumidor del infoentretenimiento político en 
internet; 
- producción audiovisual en campaña electoral y fuera de 
ella. 
También hay que citar el estudio de Casero-Ripollés (2015), 
que analiza las estrategias comunicativas de los activistas 
políticos españoles, y el de Viñuela-Suárez (2015), que estu-
dia el papel de la música en las piezas de contenido político. 
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Estas investigaciones se han centrado en los vídeos de con-
tenido político y no estrictamente en los de información po-
lítica. Estos últimos tienen como fin primordial la narración 
de un suceso o idea de carácter actual, transmitiendo una 
versión de la realidad. En cambio, los de contenido político 
no se centran en relatar la realidad, por lo que dentro de 
esta clasificación podrían contarse las parodias o la propa-
ganda política. 
Las investigaciones anteriores sobre vídeos políticos en You-
Tube tampoco han realizado comparaciones con el resto de 
las publicaciones de esta red social, ni han focalizado el es-
tudio en las piezas más visualizadas. 
Por eso esta investigación surge de la pregunta sobre la ca-
pacidad creadora y consumidora de los usuarios en este tipo 
de vídeo de contenido político, pues al pertenecer a la cate-
goría de los más visitados podrían convertirse en una verda-
dera alternativa informativa frente a la oferta de los medios 
convencionales. Asimismo se planteó el interrogante sobre 
si esos vídeos de información política también tendrían ras-
gos del llamado infoentretenimiento, como ocurrió en las 
investigaciones previamente mencionadas, que incluían to-
dos los vídeos de contenido político.
El infoentretenimiento se caracteriza por la personalización 
de la política, que se reconoce por el interés en informar o 
entretener centrándose en el líder político y sólo en casos 
aislados en un partido político. El objetivo es el líder y sus 
decisiones, incluso muchas veces su faceta personal. Por 
eso predomina el drama, lo sentimental y lo frívolo, frente 
a otros asuntos de interés público (Berrocal-Gonzalo; Cam-
pos-Domínguez; Redondo-García, 2012).
Finalmente esta investigación también se planteó otra de 
las inquietudes que ha surgido con la proliferación de la ac-
tividad informativa en las redes sociales, que es la calidad 
periodística. Ésta tiene entre sus rasgos el acceso a todas las 
voces y la consulta de una variedad de fuentes para que las 
personas puedan formarse su opinión mediante el contraste 
de múltiples puntos de vista (López-Rabadán; Casero-Ripo-
llés, 2015). La interrogante sobre la presencia de estos in-
dicadores en los vídeos de información política que fueron 
tendencia en YouTube España fue otra de las preguntas de 
investigación que motivó este estudio.
2. Objetivos e hipótesis
Esta investigación se realizó en un nivel exploratorio y des-
criptivo. Estas decisiones respondieron a que el método 
descriptivo resulta el más indicado cuando lo que se busca 
es definir o detallar el comportamiento de un fenómeno y el 
nivel exploratorio es adecuado para temas poco estudiados.
El estudio partió de los siguientes objetivos:
- comparar los vídeos de información política que fueron 
tendencia en la plataforma YouTube España en el perío-
do estudiado con los vídeos de otros temas, tanto en fre-
cuencia, interacción de los usuarios, y actividad creadora 
y prosumidora de las personas o instituciones que los pu-
blicaron;
- determinar si la mayoría de esos vídeos de información 
política tienen las características del infoentretenimiento: 
personalización del líder político y alta frecuencia de te-
mas de índole personal y sentimental;
- describir algunos aspectos de la calidad de la información 
en esos vídeos como: presencia de los argumentos de las 
distintas partes en conflicto, mención de fuentes vivas, 
justificación de los juicios emitidos por los personajes y 
baja frecuencia de insultos y agresiones verbales.
Ante estos objetivos, planteamos las siguientes hipótesis:
H1: La frecuencia de los vídeos de información política es 
escasa frente a las demás temáticas entre los contenidos 
que son tendencia en YouTube España. 
H2: La actividad prosumidora en las piezas de información 
política es menor que en la mayoría de los vídeos de otros 
temas. Es decir, son pocos los vídeos que son totalmente 
originales y es alta la frecuencia de retransmisiones de con-
tenidos de medios de comunicación.
H3: Los vídeos políticos que son tendencia en YouTube 
tienen de forma mayoritaria las características del infoen-
tretenimiento: hay una prevalencia de piezas en las que el 
protagonismo está en los líderes políticos y miembros de la 
Monarquía, y los temas personales y sentimentales tienen 
una frecuencia elevada.
H4: En la mayoría de los vídeos que son tendencia no se 
informa de los argumentos de las distintas partes en con-
flicto, no se menciona ninguna fuente viva y se ofrecen es-
casas justificaciones de las opiniones emitidas. Además la 
frecuencia con la que se producen agresiones verbales es 
elevada.
3. Metodología
Para cumplir con los objetivos planteados y corroborar o re-
futar estas hipótesis se aplicó la técnica del análisis de con-
tenido en una muestra de carácter intencional, recogida en-
tre el 5 de diciembre de 2017 y el 26 de abril de 2018. Este 
período comprendió 143 días en los que se produjeron va-
rios asuntos de importante trascendencia política en Espa-
ña. Los temas relacionados con la crisis política en Cataluña, 
con el escándalo que ocasionó la dimisión de la presidencia 
de la Comunidad de Madrid o con las relaciones familiares 
de la Casa Real fueron los acontecimientos más destacables. 
Durante este rango de fechas se registraron todos los días 
(incluyendo festivos), entre las 19 y 20 horas, los veinte pri-
meros vídeos de tendencias de YouTube España. Se escogió 
este rango horario para que todos los vídeos seleccionados 
hubieran pertenecido a este ranking a una hora similar, te-
niendo en cuenta que las tendencias de esta red social va-
rían durante todo el día. De esta forma se recogió un total 
de 2.860 vídeos, con una duración de 825 horas, 33 minutos 
y 20 segundos. Muchos de ellos volvieron a aparecer uno 
o más días en esos primeros veinte lugares de tendencias. 
La media de esa repetición fue 1,98 veces, por lo que el to-
tal de vídeos obtenidos, sin contar las repeticiones, fue de 
1.443. La unidad de análisis utilizada fue cada uno de estos 
vídeos. A ellos se les aplicó una primera ficha de análisis, 
conformada por tres partes: 
1) datos de identificación: fecha, título, URL, duración, nom-
bre y tipo de canal que lo publica, descripción y clasifica-
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ción temática. Esta última se compuso de veinte categorías, 
que pueden consultarse en el gráfico 1. La más relevante 
para este estudio fue “Información política”, pero las demás 
sirvieron para realizar la comparación a la que se refiere el 
primer objetivo.
2) frecuencia de aparición del vídeo (número de repeticio-
nes), y cantidad de visualizaciones e interacciones de los 
usuarios: número de “Me gusta”, “No me gusta” y comen-
tarios. 
3) comprobación de si la pieza había sido creada para in-
ternet, si se realizaba narración, si esta era en off, quién la 
realizaba, y si el contenido provenía de un medio, una pro-
ductora comercial, una institución pública, o si por el con-
trario tenía elaboración propia en el vídeo, en el audio o en 
ambos.
Una vez analizados los vídeos de todas las categorías temáti-
cas, para poder realizar la comparación prevista en el primer 
objetivo se estudiaron exclusivamente los vídeos de informa-
ción política pertenecientes a la muestra con una segunda 
ficha de análisis, para poder cumplir con los objetivos 2 y 3. 
Fueron consideradas unidades de análisis para esta segunda 
ficha todas aquellas piezas que ofrecieran datos de actua-
lidad relacionados con las administraciones, cámaras legis-
lativas, instituciones públicas, partidos y líderes políticos, e 
ideologías de carácter político, producidos y publicados por 
cualquier persona o institución.
La primera parte de esta ficha recogía los datos acerca del 
protagonista principal del vídeo, su temática, los aspectos 
que se resaltaban del líder político al que más tiempo se 
le dedicaba y la presencia o ausencia de temas del ámbito 
personal o del sentimental, junto con la contabilización del 
tiempo dedicado a ambos. 
En una segunda parte de esa ficha se recogió la presencia o 
ausencia de opinión en los vídeos, justificación de esas opi-
niones, e insultos o agresiones verbales. También se conta-
bilizó el tiempo dedicado a cada uno de estos aspectos. Por 
último se registró el número de fuentes vivas mencionadas 
y su clasificación, y se observó si se ofrecieron los argumen-
tos de las distintas partes en conflicto o sólo de una.
Elaboradas estas dos fichas de análisis, se realizó una prue-
ba en un pequeño número de vídeos, que permitió afinar 
ambos instrumentos. Luego se analizaron las unidades co-
rrespondientes a cada ficha. La codificación la hizo inicial-
mente un analista. Posteriormente se extrajeron 217 unida-
des de la muestra, 15% del total, y las codificó otro analista 
distinto. La relación de acuerdo intercodificadores median-
te el método Holsti fue de 0,98, oscilando entre 0,98 para 
el tipo de narrador y 0,99 para el grado de originalidad del 
contenido del vídeo. Terminada la codificación, se volcaron 
los resultados en el programa SPSS, versión 21.0.0, para su 
análisis estadístico. Se realizaron tablas de contingencia y se 
estudiaron a la luz de los objetivos e hipótesis.
4. Resultados
4.1. Frecuencia y actividad prosumidora 
El objetivo de la primera parte del análisis era comparar los 
vídeos de información política con los de otros temas en fre-
cuencia y actividad creadora de sus autores. En el primero 
de estos aspectos, como se observa en el gráfico 1, apenas 
un 7% de las piezas –101 vídeos- fue clasificado como infor-
mación política. 
Los vídeos de entretenimiento, tanto los pertenecientes a 
programas de televisión (19%), como los que no (30,5%), 
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Gráfico 1. Clasificación temática de los vídeos de la muestra
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Los contenidos de entrete-
nimiento no televisivo con-
sistieron en diarios, juegos 
o retos protagonizados por 
youtubers; comentarios 
sobre programas de TV 
o películas; vídeos estilo 
Draw my life; tutoriales de 
videojuegos; consejos de 
consumo y estilo; y otros. 
También destacó en la 
muestra la categoría “Músi-
ca” (18,2%). 
La cantidad de visualizacio-
nes y la interacción de los usuarios de los vídeos de infor-
mación política fueron también una expresión de su menor 
frecuencia dentro de las tendencias de YouTube en el pe-
ríodo estudiado. Si se compara el número medio de visitas 
por día, la cantidad de “Me gusta” y “No me gusta”, y los 
comentarios dejados por los usuarios con los de las demás 
categorías temáticas, siempre están por debajo de éstas, 
como se observa en el gráfico 2. 
La repetición que tuvieron los vídeos de información política 
durante todo el tiempo en que se recogió la muestra fue, 
por el contrario, superior a la del resto de las categorías: 
1,89 veces en promedio frente a 1,74. Sin embargo las re-
peticiones de los vídeos de música (2,66), humor (2,43), y 
otras ocho categorías fueron superiores. 
El segundo aspecto en el que se compararon los vídeos de 
información política con el resto fue el prosumo, la capaci-
dad creadora de los usuarios que los subieron a YouTube. 
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Gráfico 3. Comparación del porcentaje de vídeos según la originalidad de su contenido
mente realizadas para ser subidas a internet. En esta varia-
ble las demás categorías temáticas obtuvieron menos de un 
punto porcentual que los vídeos políticos: 62,8% frente a 
63,4%. 
Pero cuando se indagó si el contenido procedía o no de un 
medio de comunicación y cuál era su grado de originalidad, 
tanto en las imágenes como en el audio, se obtuvo que la 
mayor proporción de vídeos políticos reproducían un conte-
nido mediático (41,6%), seguidos por aquellos que también 
retransmitían imágenes de éstos, de productoras comercia-
les o de internet, pero con audio o elementos gráficos pro-
pios (29,7%). Ambos tipos de vídeos representaron un 72%, 
mientras que los de elaboración completamente indepen-
diente sólo un 19,8%. En cambio, en los vídeos sobre otros 
temas los de contenido original constituyeron un 44,3%.
De manera que existió una alta proporción de piezas en los 
vídeos de información política que, si bien fueron creadas 
para subirlas a la plataforma YouTube, reprodujeron conte-
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nidos de los medios de comunicación con pequeños cam-
bios. El porcentaje de vídeos totalmente originales se redujo 
a menos de la mitad del obtenido por el resto de las catego-
rías (gráfico 3).
Otro aspecto a tener en cuenta en el prosumo es el nivel 
de protagonismo e implicación del creador de contenidos. 
De los canales que publicaron los vídeos de la muestra, 
fueron los correspondientes a youtubers los que subieron 
mayor cantidad de piezas de elaboración totalmente inde-
pendiente de los medios (75,7% de los vídeos publicados 
por estos creadores), con una narración en on (63,3%) y 
protagonizada por ellos mismos (86,6%). Sin embargo, 
este tipo de canal apenas representó un 7,9% de los ví-
deos de información política frente al 31,6% del resto de la 
muestra (gráfico 4).
Además, a diferencia de los vídeos con otras temáticas, los 
de información política fueron publicados de forma mayo-
ritaria (46,6%) por una persona o institución anónima. Esta 
falta de implicación y protagonismo de los creadores mayo-
ritarios condiciona que apenas en un 22,8% de los vídeos 
de información política exista una narración de voz en on, 
frente al 33,7% de voz en off, al 9,9% de narración median-
te rótulos y al 28,7% sin narración. Por ello también en un 
29,7% de los vídeos de información política la narración es-
tuvo a cargo de una voz automatizada o de un ciudadano no 
identificado. Este porcentaje apenas ascendió a 7,06% en el 
resto de los vídeos de la muestra. 
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Gráfico 4. Comparación del porcentaje de vídeos publicados por cada tipo de canal de YouTube
4.2. Infoentretenimiento: personalización y senti-
mentalismo
Los protagonistas de los vídeos de información política ana-
lizados, es decir, las personas que más tiempo aparecieron 
y/o de las que más tiempo se habló en esas piezas, fueron 
principalmente líderes políticos (42,6%) y miembros de la 
Monarquía (27,7%). No obstante, la frecuencia de vídeos 
publicados desde canales pertenecientes a estos actores fue 
escasa (0,6% en total). Los vídeos que ellos protagonizaron 
se difundieron principalmente desde canales anónimos y, en 
segundo lugar, desde canales de medios de comunicación.
Periodistas (7,9%), artistas (7,9%) y ciudadanos anónimos 
(5,9%) fueron personajes centrales de las piezas audiovisua-
les en una proporción bastante menor. En ningún caso el 
protagonista fue un partido político.
En el gráfico 5 se pueden observar los aspectos que se re-
saltaron con mayor frecuencia sobre los líderes políticos o 
miembros de la Monarquía a los que más tiempo se dedicó 
en los vídeos analizados. El porcentaje más elevado corres-
pondió a asuntos de índole personal, por encima del mensa-
je transmitido por ese personaje, sus decisiones políticas, su 
ideología, sus mentiras e hipocresía, e incluso sus actos de 
corrupción. Igualmente, el tema principal que se repitió con 
más frecuencia en estos vídeos fue el de asuntos personales 
de líderes políticos y miembros de la Monarquía, en más de 
una cuarta parte de las piezas analizadas (25,7%), como se 
puede observar en el gráfico 6.
Los vídeos que tratan información políti-
ca suponen un 7% en YouTube
Casi un 60% de vídeos políticos de YouTube 
no menciona a ninguna fuente
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Del total de 25 horas, 3 minu-
tos y 2 segundos de duración 
contando repeticiones de los 
vídeos de información políti-
ca, 3 horas, 39 minutos y 30 
segundos se dedicaron a infor-
maciones de carácter personal 
(un 14,6% del tiempo) y 2 ho-
ras, 46 minutos y 23 segundos 
a describir o mostrar senti-
mientos (un 11,1%). 
Esta información de carác-
ter personal apareció en un 
46,5% de los vídeos de infor-
mación política analizados y la 
expresión o narración de sen-
timientos en un 50,5%. Pero 
estos porcentajes se elevaron 
a 96,4% y a 82,1% cuando al-
gún miembro de la Monarquía 
protagonizó la pieza. 
4.3. Imparcialidad y calidad 
informativa
La información política puede 
ser de carácter discursivo, es 
decir, puede contener la opi-
nión de uno o varios persona-
jes. Esta circunstancia ocurrió 
en un 90,1% de los vídeos de 
información política analiza-
dos. 
Sin embargo, la imparcialidad 
periodística prescribe que 
cuando existen distintas partes 
en conflicto se debe permitir 
que ambas expresen sus argu-
mentos. Esta recomendación 
sólo se cumplió en un 25,7% 
de los vídeos analizados. En un 
56,4% sólo se ofrecieron los 
argumentos de una de las dos 
partes y en un 17,8% no exis-
tían partes en conflicto.
Otro indicador de la impar-
cialidad de la información, 
también recogido en el gráfi-
co 7, es el número de fuentes 
consultadas. En esta investi-
gación se contabilizaron las 
fuentes vivas mencionadas. 
En un 57,4% de los vídeos no 
se nombró ninguna. En los ví-
deos en los que sí (43 vídeos), 
la media de fuentes mencionadas fue de 1,3. Las más fre-
cuentes fueron políticos del gobierno (8,9% del total) y de la 
oposición (5,9%), periodistas (5%) y personas cercanas a la 
Monarquía (3%).
En cuanto a las personas que manifestaron su opinión en 
los vídeos analizados, la justificaron mediante argumentos y 
pruebas en un 50,5% de las piezas. En las demás se limitaron 
a exponer su juicio sobre el asunto en cuestión. En el total 
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Gráfico 5. Frecuencia de los aspectos que se destacan sobre los líderes políticos o miembros de la Monarquía 
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Gráfico 6. Frecuencia de los temas principales de los vídeos analizados
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Gráfico 7. Algunos indicadores de la parcialidad y carencia de pluralidad informativa de los vídeos de 
información política analizados
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ha verificado que esa tendencia también afecta a los vídeos 
exclusivamente de información política que son tendencia 
en YouTube. 
En cuanto a la calidad de la información de las piezas ana-
lizadas, se comprobó que tal como se preveía en la cuarta 
hipótesis (H4), la mayoría de los vídeos carece de pluralidad 
de puntos de vista y de fuentes consultadas. En la informa-
ción política proporcionada las opiniones vertidas fueron 
justificadas con escasa frecuencia y fue elevado el uso de 
agresiones verbales. Todo ello hace concluir que existen 
indicadores de una deficiente calidad informativa en estos 
vídeos.
La circulación de información es un requisito para el desa-
rrollo de la democracia, para que los ciudadanos puedan 
elegir electoralmente y evaluar a los políticos en el poder 
(Casero-Ripollés, 2012). Pero para que esa información 
cumpla realmente este cometido debe ser plural (López-Ra-
badán; Casero-Ripollés, 2015) y verificada (Kovach; Rosens-
tiel, 2012), debe abordar asuntos de interés público e infor-
mar sobre la gestión de los representantes, y no sobre sus 
asuntos personales o familiares. 
Los datos obtenidos en este estudio han demostrado que 
los contenidos informativos sobre política analizados –los 
más populares- todavía no cumplen en su mayoría con es-
tas características. Esta situación representa un reto para 
los periodistas y profesionales de la información y la co-
municación, cuya principal función en este nuevo entorno 
comunicativo, como explican Kovach y Rosenstiel (2012), 
es verificar qué datos son fiables, ordenarlos para que los 
ciudadanos los capten con eficacia y liderar este proceso en 
el que las audiencias ya no son sólo consumidoras sino pro-
ductoras de información. 
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